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«Мозырьпиво» может показать туристам процесс производства кваса и других напитков, предлагая продегу-
стировать продукт. ЧУП «Мозырские молочные продукты» также может представить людям процесс произ-
водства сметаны, масла, мороженого с их дегустацией; 
 реконструкция действующего парка или открытие нового парка аттракционов. 
Мозырский район имеет большой потенциал для развития туризма всех видов. Для этого необходимо 
проводить работу по продвижению туристических услуг и привлечению зарубежных туристов в страну. 
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Под региональным маркетингом понимается анализ возможностей использования производственных, 
экономических, природных, социальных и культурных ресурсов территории для решения следующих задач:  
 Повышение инвестиционной привлекательности региона для его производственно-экономического 
роста; 
 Повышение имиджа территории для улучшения социального и культурного уровня жизни ее насе-
ления [1, с.28].  
Цель маркетинга региона — усилить способности адаптации территориального сообщества к рыночным 
изменениям, увеличить возможности и  жизненную силу сообщества. Стратегический маркетинг территорий 
инициирует такое конструирование сообщества, которое позволило бы удовлетворять потребности всех 
ключевых общественных институтов. Основные задачи маркетинга территорий, по Котлеру,: 
- выявление и диагностика состояния сообщества, его основных проблем и забот, причин их возникнове-
ния;  
- выработка перспектив решения этих проблем на основе реалистичного осмысления ценностей сообще-
ства, его ресурсов и возможностей;  
- разработка долгосрочного поэтапного плана инвестиций и трансформации сообщества. 
Стратегические маркетинговые решения, предполагают совершенствование четырех групп важнейших 
маркетинговых факторов: 
- ориентацию основных услуг и инфраструктуры на удовлетворение потребностей трех важнейших целе-
вых групп потребителей территории — жителей, бизнеса, гостей; 
- создание новых позитивных черт территории в отношении качества жизни, осуществление предприни-
мательства при поддержке общества для привлечения новых инвесторов, предпринимательских слоев и от-
дельных людей; 
- коммуникации и продвижение новых позитивных черт, качества жизни и в целом имиджа сообщества; 
- обеспечение поддержки населением и лидерами сообщества привлечения новых компаний, инвестиций, 
гостевых программ. 
Эти четыре группы факторов и обеспечивают, конечный успех в привлечении и удовлетворении пяти це-
левых групп территории:  
1 производителей товаров и услуг;  
2 руководства корпораций и региональных властей;  
3 внешних инвесторов и экспортеров;  
4 сфер туризма и гостеприимства;  
5 новых резидентов территории[2, с.157].   
Субъектами, активно осуществляющими продвижение, или "продажу территорий", выступают: 
- территориальные органы власти и управления,  





- туристические операторы и агентства,  
- торговые дома,  
- спортивные комитеты и федерации,  
- любые другие структуры, локализованные на территории и проявляющие активность с целью привле-
чения внимания к ней возможных потребителей и удержания уже присутствующих.  
Основная цель этих субъектов регионального маркетинга – создание, поддержание или изменение мне-
ний, намерений и поведения субъектов-потребителей территории, в том числе:  
- имидж  территории (места) в целом, условий жизнедеятельности и деловой активности на территории;  
-  привлекательность сосредоточенных на территории природных, материально-технических, финансо-
вых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов, а также возможностей реализации и вос-
производства таких ресурсов.  
Для реализации своей целевой ориентации маркетинг территорий вырабатывает комплексы мер, обеспе-
чивающих:  
- формирование и улучшение имиджа территории, ее престижа, деловой и социальной конкурентоспо-
собности;  
- расширение участия территории и ее субъектов в реализации международных, федеральных, регио-
нальных программ;  
- привлечение на территорию государственных и иных внешних по отношению к территории заказов;  
- повышение притягательности вложения, реализации на территории внешних по отношению к ней ре-
сурсов;  
- стимулирование приобретения и использования собственных ресурсов территории за ее пределами к ее 
выгоде и в ее интересах. 
Для увеличения имиджа Гомельской области необходимо использовать весь имеющийся туристический 
потенциал, со всеми его возможностями. 
Гомельская область расположена на юго-востоке Беларуси, граничит с Брянской областью России, Киев-
ской, Черниговской и Житомирской областями Украины. В еѐ составе 17 городов, 18 посѐлков городского 
типа, 2636 сельских населѐнных пунктов. Зелѐное одеяло лесов укрывает треть территории Гомельщины, а 
крупные реки - Днепр, Сож, Березина и Припять - являются ещѐ и важными судоходными артериями Бела-
руси. 
Гомельская область один из высокоразвитых индустриальных регионов страны, здесь расположено более 
300 крупных и средних промышленных предприятий топливной, химической, нефтедобывающей, пищевой, 
лесной, деревообрабатывающей, целлюлозно-бумажной промышленности, металлургии. Именно здесь на 
Гомельщине, осуществляется вся добыча белорусской нефти и газа. Областной центр Гомель - расположен 
на пересечении железных дорог Киев - Вильнюс, Брянск - Брест, Киев - Санкт-Петербург.  
На территории области расположен национальный парк "Припятский", функционирует Полесский ради-
ационно-экологический заповедник.  
На Гомельщине проживает 1 млн. 582 тыс. человек, треть из них - в сельской местности. Здесь работает 
сорок научных, проектных и конструкторских организаций, шесть высших учебных заведений, в которых 
"грызут гранит науки" более 30 тыс. студентов. Культурная жизнь пульсирует в библиотеках - их в области 
782. Память столетий и предметы древнего искусства бережно сохраняются в двадцати трѐх музеях, а двери 
четырѐх театров и филармоний гостеприимно распахнуты в течении всего театрального сезона для всех же-
лающих приобщиться к прекрасному. 
На территории региона находится 2540 памятников, из них 1360 - памятники истории и культуры, 140 - 
памятники архитектуры, 1040 памятники археологии. И если последние (к ним относятся городища, мо-
гильники, древние стоянки) представляют интерес только для немногих "посвященных" – археологов и ис-
ториков, то остальные достопримечательности края найдут отклик в сердцах всех без исключения людей, 
путешествующих в поисках новых впечатлений, - мечтателей, искателей приключений, ценителей шедевров 
архитектуры и искусства, любителей белорусской истории.[3]  
Таким образом, региональный маркетинг – это самостоятельный вид маркетинга, при котором объектом 
изучения и управленческого воздействия становится территория. Одним из наиболее сложных вопросов яв-
ляется разработка комплекса территориального маркетинга: территориальный продукт, его цена, размеще-
ние и продвижение. 
Усилия, направленные на разработку теоретических аспектов, и практическая реализация регионального 
маркетинга позволяют добиться большого прогресса в области формирования нового качества управления 
территорией. 
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Ключевой целью концепции маркетинга взаимоотношений является достижение и укрепление лояльно-
сти потребителей. Наличие большого количества лояльных по отношению к организации и платежеспособ-
ных клиентов может обеспечить ей ряд существенных преимуществ как в кратко-, так и в долгосрочной 
перспективе.  
Ежегодные расходы как производственного, так и торгового предприятия, направленные на привлечение 
новых потребителей в свою компанию, составляют одну из наиболее объемных статей затрат. Кроме того, 
привлечение нового потребителя еще не означает, что после одного посещения компании он не уйдет к кон-
куренту, и тогда расходы, направленные на его привлечение окажутся напрасными. Именно поэтому в по-
следнее время уделяется особое внимание разработкам программ лояльности [1, с. 12].  
Программа лояльности представляет собой комплекс маркетинговых мероприятий для развития повтор-
ных продаж существующим клиентам в будущем, продажи им дополнительных товаров и услуг, продвиже-
ния корпоративных идей и ценностей. 
Согласно правилу Парето, 20% покупателей дают 80% прибыли. Именно программа лояльности позво-
лит локализовать и удержать эти 20%. Если клиент будет возвращаться снова и снова, то:  
 продажи вырастут. Проще и больше можно продавать постоянным клиентам, чем новым. Снижение 
на 5% показателя перехода клиентов к конкурентам увеличивает прибыль на 25-45%. 
 снизятся расходы на привлечение новых клиентов, особенно, на затратную рекламу. Стоимость 
удержания имеющегося клиента в 4-5 раз ниже стоимости привлечения нового. 
 лояльность клиентов уменьшит ценовую конкуренцию; лояльные клиенты будут охотно пробовать 
и другие предлагаемые продукты; вырастут кросс-продажи; довольные клиенты расскажут своим знакомым, 
как им нравится иметь с компанией дело, и продажи опять возрастут вместе с репутацией; усилится позиция 
на рынке [2, с. 20]. 
В современных условиях, когда рынок предлагает большое количество однотипных услуг, товаров, сер-
висов, примерно по одной цене и одинакового качества, наличие программы лояльности потребителей явля-
ется, пожалуй, главным аргументом в конкурентной борьбе. Разработка программы лояльности является 
актуальной для всех компаний, вне зависимости от сфер их деятельности, от стадии развития и объема про-
даж. При сложной экономической ситуации потребность компаний в поддержке, лояльности потребителей 
программа просто необходима. 
Формирование программы лояльности потребителей включает в себя ряд этапов: 
- первый этап программы заключается в постановке цели. Целью может быть как увеличение количества 
постоянных потребителей (экстенсивный маркетинг), так и увеличение объѐма заказов (интенсивный марке-
тинг).  
- второй этап программы – определение целевой аудитории, т. е. тех, на кого будет направлена програм-
ма лояльности, исходя из структуры целевой аудитории, строиться и стратегия программы, выбираются 
условия участия в программе.  
- следующий этап состоит в выборе вида программы.  
Современные программы лояльности можно разделить на материальные и нематериальные программы. 
Материальные программы лояльности предполагают получение дополнительных материальных благ (бо-
нусные программы, подарочные карты или сертификаты, розыгрыши призов, накопительные дисконтные 
программы, сезонные распродажи, специальные предложения или акции, льготные условия обслуживания, 
подарки). Нематериальные программы – программы, в которых предоставляются различные привилегии 
(членство в клубе с последующими материальными выгодами, особые формы оплаты). 
Для достижения наибольшей лояльности, обеспеченной как финансовой заинтересованностью потреби-
теля в сотрудничестве с организацией, так и его позитивным эмоциональным восприятием компании, разра-
батываемая программа лояльности должна содержать в себе как материальные, так и нематериальные при-
вилегии для потребителей [2, с. 54].  
Ключевыми составляющими программы лояльности являются: 
- клиентская база данных (идентификация клиента). 
- комплекс коммуникаций с клиентами (удержание клиента). 
- пакет привилегий (материальные и нематериальные привилегии для клиента). 
Современный уровень развития информационных технологий делает более простым и доступным внед-
рение программ потребительской лояльности широким кругом небольших и средних компаний. Любая ком-
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